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ABSTRAK 
Penelitian ini berupaya mengkaji pemasaran sensorik (sensory marketing) khususnya aspek pendengaran (audio, 
musik, suara), yang pada perkembangannya dikenal dengan sonic branding. Di era digital, perusahaan terus 
mengembangkan strategi untuk menciptakan perbedaan dan relevansi demi meraih competitive advantage. Salah 
satu strategi yang menunjukkan potensi besar di masa depan, namun masih belum dikaji dan belum 
dimanfaatkan lebih jauh oleh pemasar adalah sonic branding. Penelitian mengenai sonic branding masih cukup 
terbatas dan membutuhkan eksplorasi yang dapat menjembatani gap pada area ini. Sonic branding merupakan 
powerful tool dalam pengembangan loyalitas konsumen terhadap merek. Sebagaimana perusahaan terus 
berupaya membangun cara baru dalam berkomunikasi dan menciptakan brand experiences bagi konsumennya. 
Untuk itu, penelitian yang menggunakan metodologi deksriptif ini bertujuan untuk mendapatkan gambaran 
mengenai pemanfaatan sonic branding dan penerapannya bagi strategi pemasaran merek dalam konteks retail, 
dengan studi kasus E-Commerce Tokopedia. Kajian ini menunjukkan bahwa perusahaan dan brand perlu 
berinvestasi dan mengembangkan pemasaran merek, melalui strategi sonic branding. Apalagi di era digital 
dimana begitu banyak saluran dan platform yang dipergunakan audiens. Melalui sonic branding, maka brand 
dapat menciptakan diferensiasinya di tengah alur informasi yang berlimpah, serta menguatkan identitas brand 
agar tetap terkoneksi dengan audiens, khususnya lewat audio dan suara. Penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan masukan dan rekomendasi untuk pengembangan strategi merek melalui pemanfaatan sonic 
branding, khususnya pada konteks retail E-Commerce.  
Kata kunci: brand experience, e-Commerce, marketing communication, sonic branding, strategi pemasaran 
merek, sensory marketing 
ABSTRACT 
The research aims to investigate the sensory marketing, particularly the hearing sensory aspect (audio, music, 
voice) which is in its development known as Sonic Branding. In this digital era, a number of companies 
continuously advance a strategy to create differences and relevances to win a competitive advantage. One of the 
prospective and great potential strategies that has not been studied and utilized further by the marketer is Sonic 
Branding. Study in Sonic Branding is utterly limited and it requires an exploration which enables to bridge the 
gap on this specific brand marketing strategy area. Sonic Branding is a powerful marketing tool in its role as a 
customer loyalty developer toward a brand, as enterprises initiate tirelessly a new way to communicate and 
create brand experiences for their customers. Hence, research applying a descriptive methodology is selected to 
obtain a mental picture of Sonic Branding utilization, and its application to brand marketing strategy in the 
retail context, specifically in a case study of Tokopedia E-Commerce. This study also pinpoints that a company 
and brand need to invest and develop their brand marketing using Sonic Branding as many platforms nowadays 
are being accessed and used by a wide-range of audience. Therefore, applying Sonic Branding, a brand is able 
to create differentiations amid the abundance of information flows and strengthen its brand identity that it 
remains connected to audiences, especially via audio and voice. The research is expected to provide inputs and 
recommendations to the brand marketing strategy development through Sonic Branding utilization focusing on 
the E-commerce retail context.  
Keywords: brand experience, brand marketing strategy, E-Commerce, marketing communication, sensory 
marketing, sonic branding 
 
PENDAHULUAN  
Pemasaran tradisional semakin bergeser dan 
menjadi kurang efektif dalam menghubungkan 
konsumen dan perusahaan. Berkembangnya 
teknologi, seiring dunia yang menjadi lebih digital, 
telah mendorong perilaku konsumen yang kian 
berkembang. Perusahaan terus mencari dan 
mengembangkan strategi untuk dapat membedakan 
Jurnal Sosial Humaniora Terapan 






diri dari kompetitor, menghadapi clutter serta 
berupaya membangun engagement dengan 
konsumennya. Untuk dapat beradaptasi dengan 
perkembangan yang ada, pemasar semakin menaruh 
perhatian pada upaya pemasaran yang melibatkan 
indra manusia, emosi dan experience.  
Penggunaan rangsangan/ stimuli sensorik 
diyakini sebagai cara efektif untuk melibatkan dan 
membangun engagement dengan konsumen (Hultén, 
B., 2012). Begitupula sebagai cara untuk memahami 
perilaku dan memengaruhi persepsi konsumen. 
Pemasaran sensorik atau sensory marketing yang 
melibatkan kelima indra manusia (peraba, pengecap, 
penciuman, penglihatan dan pendengaran) 
merupakan alternatif utama dalam membangun 
brand connections dan hubungan yang lebih 
bermakna antara brand/ perusahaan dan 
konsumennya.  
Pemasar saat ini memasuki era sense-based 
marketing. Prof. Aradhna Krisna memaparkan 
bahwa selama 2 dekade terakhir, pemasaran dalam 
berbagai sektor industri sedang berupaya 
membangun keahliannya dalam menjangkau 
konsumen melalui five senses atau pancaindra 
(Krisna, 2015). Selain itu, topik pemasaran sensorik 
menjadi sangat populer sebagai strategi untuk 
meraih keunggulan kompetitif (Nadanyiova, 2018). 
Pemasaran sensorik dapat memengaruhi konsumen 
dengan cara yang tidak bisa dilakukan pemasaran 
massal tradisional. Pemasaran tradisional bekerja 
berdasarkan keyakinan bahwa konsumen akan 
berperilaku „rasional‟ ketika dihadapkan dengan 
keputusan pembelian. Sementara pemasaran 
sensorik mengasumsikan bahwa orang, sebagai 
konsumen, akan bertindak sesuai dengan impuls 
emosional mereka, lebih daripada alasan objektif 
mereka. 
Kondisi pandemi Covid-19 yang terjadi saat 
ini telah memaksa brand untuk meninjau kembali 
strategi pemasaran yang digunakan. Masa ini 
mendorong brand untuk beradaptasi secara digital 
agar sesuai dengan kebutuhan konsumen 
omnichannel. Pada pemasaran sensorik tradisional, 
konsumen dilibatkan dengan atmosfir yang 
dibangun di dalam toko dan konsumen cenderung 
akan secara sistematis mempertimbangkan faktor 
produk seperti harga, fitur, dan utilitas. Namun pada 
pemasaran sensorik yang didominasi lewat kanal 
digital, tantangan besarnya adalah menarik stimulus 
pada indra manusia ke dalam konteks digital. 
Teknologi yang berkembang seperti kecerdasan 
buatan (AI), virtual & augmented reality serta 
internet of things (IoT) kini menjadi kunci untuk 
membangun pengalaman belanja online yang lebih 
interaktif, imersif dan informatif.  
Menurut Griffith (2020), taktik pemasaran 
yang menargetkan salah satu dari panca indra 
mampu memberikan peluang bagi brand untuk 
meningkatkan tujuan pemasaran, dan mendorong 
tindakan konsumen. Digital sensory marketing 
menjadi kunci untuk menarik konsumen pada masa 
ini. Tren pemasaran menunjukkan bahwa audio, 
musik dan suara merupakan medium yang semakin 
powerful untuk digunakan pemasar di era digital ini. 
Pengaplikasian audio, musik dan suara mampu 
menciptakan atmosfir positif serta berkontribusi 
bagi experience konsumen yang kemudian dikenal 
dengan konsep sonic branding (Lusensky, 2010). 
Potensi yang besar dari sonic branding ini, 
telah disadari dan diimplementasikan oleh sejumlah 
brand di dunia. Intel dengan ikonik “Intel Inside” 
yang didengar konsumen setiap kali menyalakan 
perangkat komputer dan menunjukkan keberadaan 
intel chip di dalamnya. Stimuli audio yang 
didengarkan tersebut, dibangun oleh perusahaan 
untuk memberikan asosiasi terhadap Intel sebagai 
brand yang modern, simple, cerdas dan efisien 
(Passman, 2016).  
Lalu, layanan streaming hiburan seperti 
Netflix juga telah menggunakan strategi sonic 
branding melalui “ta-dum” sound yang diluncurkan 
tahun 2020. Tak sekedar suara/ audio, “ta-dum” 
sound juga dirancang untuk memberi dampak bagi 
perilaku penonton setiap kali mendengar sonic 
brand tersebut muncul di setiap tayangan Netflix.  
Selain itu, Mastercard juga melihat manfaat dari 
sonic branding. Sebagai perusahaan pembayaran, 
Mastercard meyakini bahwa sonic brand yang 
efektif akan dapat membantu memperkuat atribut 
brand seperti diferensiasi, image, identity dan 
emotional connectivity dengan konsumen. 
Mastercard melakukan riset selama dua tahun untuk 
memahami bagaimana brand dapat diterjemahkan 
ke dalam ranah audio (Warc, 2020), hingga 
kemudian Mastercard meluncurkan sonic brand nya 
pada tahun 2020.   
Sonic branding bukan sekedar jingle. Tapi 
audio/sounds/music yang mampu memberikan 
experience bagi konsumen di setiap platform. 
Sehingga membangun konektivitas dengan audiens 
dimanapun mereka mendengarnya. Ketika kita 
mendengar sonic brand seperti “ta-dum” sound 
Netflix, audio ikonik “Intel Inside” dan brand 
lainnya, secara sadar kita memahami bahwa kita 
mendengarkan brand sound selama beberapa detik. 
Menurut Torn (2021), Apa yang mungkin tidak kita 
sadari adalah strategi di balik sejumlah identitas 
sonic, yang sebetulnya secara tidak kita sadari 
(subconsciously) memengaruhi perasaan kita dari 
waktu ke waktu, dan ini amatlah powerful.  
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 Menurut AMP Ranking 2019, global audit 
terkait perusahaan dunia yang menggunakan audio, 
musik dan suara, terdapat top sonic brands yang 
menunjukkan peningkatan engagement antara brand 
dengan konsumennya seperti Intel, Disney, 
McDonald, Apple dan Coca Cola yang merupakan 
peringkat teratas dalam pemanfaatan audio pada 
berbagai touch point seperti kampanye iklannya, 
sonic logo dan jingle hingga interaktif digital 
platform. Pemasar melakukan strategi ini tak hanya 
sebagai cara untuk mudah dikenali, namun juga 
berhubungan dengan return on investment 
(Armstrong, 2019).  
Pemanfaatan sonic branding pada area retail 
masih sangat terbatas (Fulberg, 2003). Meskipun 
musik telah menjadi bagian dari retail experience 
sejak lama, namun belum dimanfaatkan sepenuhnya 
sebagai sonic branding (Jackson, 2003). Publikasi 
riset terkait dampak musik pada retail experience 
juga masih sedikit (Morrison, 2001). Begitupula 
Ballouli & Heere (2015) yang memaparkan bahwa 
studi yang mengeksplorasi audio, musik dan sonic 
branding sebagai strategi efektif dalam komunikasi 
pemasaran, masih sangat terbatas.  
Untuk itu, penelitian ini akan mengkaji 
pemanfaatan dan penerapan sonic branding 
khususnya pada konteks retail marketing, dengan 
studi kasus pada perusahaan E-commerce di 
Indonesia yang mengaplikasikan strategi sonic 
branding, yakni Tokopedia. Meski terdengar seperti 
konsep yang kompleks, sonic branding sebenarnya 
mengelilingi kita setiap hari. Sonic branding 
merupakan aspek yang belum banyak dieksplorasi 
dalam komunikasi pemasaran. Kekuatan suara dan 
musik yang melampaui bahasa, budaya dan aspek 
visual telah membuat sonic branding menjadi 
potensial untuk banyak perusahaan, termasuk untuk 
perusahaan retail dan E-commerce.  
 
TINJAUAN PUSTAKA  
Menurut penelitian sebelumnya, pemasaran 
yang berakar pada pancaindra manusia dapat 
memiliki efek yang berpengaruh pada perilaku 
konsumen. Shabgou & Daryani (2014) menjelaskan 
share pada indra manusia dalam hubungannya 
dengan brand building, yakni indra penglihatan 
memiliki proporsi sebesar 58%, indra penciuman 
dengan proporsi 45%, indra pendengaran sebesar 
41%, indra perasa 31% serta indra peraba 
melibatkan 25% komunikasi dengan brand.  
Oleh karenanya, pemasar dapat membangun 
berbagai stimuli, seperti pada indra penglihatan 
(warna, bentuk, ukuran), indra pendengaran (audio, 
musik dan suara), indra pengecap (rasa), indra 
penciuman (aroma), indra peraba (suhu, kelembutan 
produk dll). Stimulus pada indra manusia, dalam 
proses pemasaran, menjadi salah satu strategi bagi 
perusahaan, brand dan pemasar untuk menarik 
konsumen dan meningkatkan loyalitas mereka. 
Menurut Shiao (2019), brand yang memiliki 
sound dan strategi holistik akan menjadi lebih cepat 
dikenali dan diingat daripada brand yang hanya 
dialami melalui teks. Vaynerchuk (2019) 
menegaskan pula bahwa gelombang berikutnya di 
masa depan pemasaran adalah voice, yakni audio 
atau sonic branding. Sebab audio dan streaming 
telah berkembang secara massif dengan munculnya 
Alexa dan Google Home. Sehingga audio, musik 
dan suara menjadi kian populer dan memiliki fungsi 
penting. Edison Research menyebutkan bahwa “the 
path to brains via the ears (sound) is faster than the 
path through the eyes (sight)” (Shiao, 2019)  
Fulberg (2003) memaparkan pula bahwa 
sonic branding memiliki peranan penting dalam 
meningkatkan loyalitas konsumen, memberikan 
unique experience terhadap brand. Bahkan audio 
dan musik mampu menyampaikan cerita atau narasi 
yang menjadi identitas sebuah brand (Westermann, 
2008). Kehadiran audio dan musik, menurut 
Beckerman (2014), menjadi penting dalam sebuah 
bisnis. Ia menegaskan bahwa manusia mampu 
merespon audio lebih cepat dari indra lainnya. 
Penelitian yang dilakukan di University of 
Leicester, Inggris, menemukan bahwa brand yang 
menggunakan audio/sounds/music yang selaras 
dengan identitasnya, 96% lebih mungkin diingat 
oleh konsumen, dibandingkan brand yang 
menggunakan audio/sounds/ musik yang tidak 
selaras atau tidak menggunakan sounds sama sekali 
(North, C. & Hargreaves, D. (2008)). 
 
METODOLOGI PENELITIAN  
 
Penelitian ini menggunakan metodologi 
deskriptif, yakni untuk menjelaskan tentang konsep 
sonic branding sebagai salah satu strategi dalam 
pemasaran sensorik yang menggunakan stimulus 
audio. Selain itu, menjelaskan potensi sonic 
branding dan manfaatnya bagi pengembangan 
brand, serta kekuatan sonic branding dalam 
menciptakan brand experience bagi konsumennya. 
Penelitian ini memaparkan pemanfaatan sonic 
branding pada area retail yakni dengan studi kasus 
perusahaan E-Commerce Tokopedia.  
Penelitian deskriptif meneliti apa, dimana, 
kapan, siapa, mengapa dan bagaimana suatu 
fenomena terjadi. Penelitian deskriptif disebut 
sebagai noneksperimen. Metode deskriptif bertujuan 
melukiskan secara sistematis fakta atau karakteristik 
populasi tertentu atau bidang tertentu secara faktual 
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dan cermat (Isaac & Michale, 1981, dalam Rakhmat 
dan Ibrahim, 2016). Dengan demikian, penelitian ini 
tidak menguji hipotesis. Namun menjelaskan secara 
sistematis dan cermat.  
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Audio, musik dan suara merupakan wujud 
dari stimuli indra pendengaran yang diakui sebagai 
pendorong penting, yang memberikan efek positif 
pada mood, preferensi serta perilaku konsumen 
(Alpert et al., 2005). Suara pada dasarnya 
memunculkan emosi dengan cara yang paling 
efektif dalam rentang waktu yang singkat dan jika 
dimanfaatkan dengan tepat, dapat beresonansi 
dengan brand dan terasosiasi dalam waktu yang 
lama (Ramachandran, 2018).  
Salah satu perusahaan di bidang retail E-
Commerce di Indonesia, yang menerapkan identitas 
sonic branding ini adalah Tokopedia. Di setiap 
kampanye pemasaran yang dilakukan Tokopedia, 
baik berupa iklan, TV show di media massa, di 
media sosial, di layar bioskop, di aplikasi pada 
gadget konsumen dan berbagai saluran yang 
dimilikinya, Tokopedia memanfaatkan kekuatan 
audio dan suara dalam membangun brand-nya. 
Jingle Tokopedia menjadi penanda khas 
marketplace yang menghimpun lebih dari 100 juta 
pengguna aktif setiap bulannya dan 9,4 juta mitra 
penjual yang tersebar di 98 persen kecamatan di 
Indonesia ini (www.tokopedia.com, Oktober 2020).  
Kekuatan audio pula yang dimanfaatkan 
Tokopedia dalam membangun awareness dengan 
target audiensnya, melalui program “Waktu 
Indonesia Belanja” (WIB) yang diadakan Tokopedia 
setiap tanggal 25 hingga akhir bulan. Festival 
belanja bulanan ini juga menyertakan identitas 
musik dengan semangat Indonesia, yakni yang 
mengarah pada konteks lokal. Jingle pada festival 
belanja bulanan Tokopedia memadukan nada lagu 
daerah asal Kalimantan Selatan “Ampar-Ampar 
Pisang” dan “Tepuk Pramuka”. Melodi dan nada 
yang telah dikenal masyarakat Indonesia, dengan 
liriknya yang digubah menjadi “WIB, WIB, Coba 
Cek Tokopedia, Tiap Tanggal 25 Sampai Akhir 
Bulan, Diskon Gede-Gedean…Waktu Indonesia 
Belanja di Tokopedia”. Menurut Yodha Caesario, 
Senior Creative Lead Tokopedia, pada artikel “How 
we created the „Waktu Indonesia Belanja” 
(Caesario, Y., 2020), strategi ini dilakukan karena 
audio dan musik diyakini akan lebih mudah diingat 
ketika berulang kali suatu konten diputar bersamaan 
dengan lagu tertentu.  
Festival belanja bulanan ini juga menggelar 
malam perayaan berupa konser musik. Pada 29 Juli 
2020, Tokopedia menyelenggarakan perayaan 
festival belanja bulanan “Waktu Indonesia Belanja” 
(WIB) yang ditayangkan melalui SCTV dan 
Indosiar. Berdasarkan data Nielsen pada bulan Juli 
2020, Tokopedia WIB TV Show tersebut disaksikan 
oleh 1 dari 4 penonton televisi di seluruh Indonesia 
dari 11 kota. Sementara pada platform aplikasi 
Tokopedia Play, lebih dari 1 juta kali video 
streaming. Selama dua jam acara berlangsung, 
Tokopedia dikunjungi hampir 5 juta kali dan 
sebanyak 5.000 barang terjual setiap menitnya. 
Selain itu, ada lebih dari 40 ribu kotak “Tap Tap 
Kotak” dibuka per menit. Festival WIB Tokopedia 
pada bulan Juli tersebut dikunjungi lebih dari 100 
juta kali hanya dalam waktu 5 hari, yaitu 25- 29 Juli 
2020, menurut data Tokopedia.  
Tokopedia menghadirkan penampilan musik 
dari brand ambassador-nya yakni BTS. Penampilan 
pertama BTS di televisi Indonesia, menjadikan tagar 
#TokopediaxBTS, #BTSdiTokopediaWIB menjadi 
trending topic di Twitter Indonesia maupun dunia. 
Selain menjadi bagian dari experience yang 
menyenangkan bagi konsumennya, festival ini juga 
menjadi upaya Tokopedia mengelola hubungan 
dengan mitra bisnisnya di masa pandemi.  
Pada saluran media sosial, Tokopedia juga 
membangun kekuatan identitas suara dalam strategi 
pengembangan brand. Di Instagram yang 
dikelolanya, Tokopedia menciptakan obrolan 
dengan identitas “Mas Min” dan “Mbak Min” 
sebagai duet pengasuh program obrolan tersebut. 
Program di media sosial ini hanya mengandalkan 
suara, tanpa aspek visual, dan mampu membangun 
engagement dengan followers di Instagram 
Tokopedia.  
Berbagai aktivitas kampanye pemasaran 
yang dilakukan Tokopedia tersebut menunjukkan 
perhatian brand ini akan pentingnya sonic branding 
dalam upaya pengembangan strategi merek. Di 
setiap saluran dan medium yang digunakannya, 
Tokopedia konsisten memunculkan sonic branding 
berupa ikonik audio, yakni jingle 3 detik Tokopedia.  
Begitupula di setiap kontes musik di televisi yang 
disponsorinya, jingle Tokopedia kerap diputar 
secara berulang. Ikonik audio ini pun muncul di 
setiap notifikasi pesanan Tokopedia pada gadget 
konsumen. Ikonik audio “Tokopedia” yang 
berdurasi 3 detik tersebut juga secara kreatif 
dirancang oleh Tokopedia untuk dilantunkan oleh 
brand ambassador-nya, BTS, dengan nada lagu hits 
mereka “DNA”, sehingga semakin mudah terekam 
dalam benak konsumen Tokopedia. Selain itu, 
Tokopedia cenderung memilih menggunakan musik 
dan lagu yang sudah lebih dulu populer, untuk 
melekatkan sejumlah kampanye programnya ke 
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dalam benak konsumen, seperti halnya jingle 
program Tokopedia: “Waktu Indonesia Belanja” 
Strategi sonic branding yang diterapkan oleh 
Tokopedia ini cukup kuat menjadi signature khas 
brand Tokopedia. Jingle Tokopedia yang menjadi 
elemen dari sonic branding terasosiasi dengan 
marketplace dari brand Tokopedia. Dalam 
penelitian sonic branding yang dilakukan oleh 
Gustafsson (2015), dijelaskan bahwa audio mampu 
mengasosiasikan dirinya dengan brand tertentu. 
Identitas brand berupa audio, suara dan musik di 
seluruh channel yang terintegrasi inilah, yang 
disebut sebagai sonic branding.  
Suara merupakan penentu pengalaman. 
Konsumen memahami apa yang ia lihat, rasakan dan 
cium berdasarkan apa yang didengarkannya. 
Melalui kekuatan emosional yang dimiliki audio dan 
musik, maka semakin banyak perusahaan retail 
menaruh perhatian pada pemasaran sensorik melalui 
audio yakni sonic branding. Pengalaman konsumen 
mendengarkan playlist musik saat memasuki toko 
ritel tidak lagi dapat dirasakan secara langsung, 
khususnya di masa pandemi ini. Sehingga audio, 
suara dan musik menjadi elemen brand yang 
semakin tidak terpisahkan dengan kondisi pandemi, 
sebab menyentuh langsung emosi konsumen yang 
mengasosiasikannya dengan pengalaman yang 
menyenangkan dengan sebuah brand.  
Tokopedia merupakan salah satu brand yang 
menggunakan strategi sonic branding dalam 
pengembangan pemasaran mereknya. Masyarakat 
dapat mendengarkan dan memiliki pengalaman dari 
jingle 3 detik Tokopedia yang muncul di aplikasi, 
media sosial, iklan televisi maupun program dan 
platform lainnya. Selain itu, Tokopedia juga 
menggunakan identitas audio yang mudah dikenali 
audiens melalui jingle “Waktu Indonesia Belanja”. 
Ini menunjukkan bagaimana Tokopedia melakukan 
strategi sonic branding di hampir setiap platform 
dan programnya, melalui identitas yang dapat 
beresonansi dan terhubung dengan seluruh 
masyarakat Indonesia.  
PENUTUP 
Simpulan dan Rekomendasi 
Berdasarkan tinjauan literatur dan analisis 
yang telah penulis lakukan, sonic branding 
merupakan strategi yang diekspresikan di semua 
titik sentuh (touch points) dari web dan aplikasi, 
televisi dan radio, retail environment dan berbagai 
kampanye pemasaran serta saluran yang digunakan 
oleh brand. Sonic branding bukan sekedar jingle 
tapi juga identitas yang mampu membangun 
experience bagi konsumen di lintas platform. 
Sejalan dengan penelitian Minsky & Fahey (2014) 
yang memaparkan bahwa sebagaimana halnya 
ekspresi brand dalam bentuk verbal dan visual, 
ekspresi audio juga disesuaikan di seluruh touch 
points, sehingga secara psikologis dapat 
menjangkau konsumen melalui medium yang 
digunakan oleh brand.  
Konsumsi audio, musik dan suara terbukti 
semakin meningkat saat ini. Didukung kehadiran 
teknologi yang kian berkembang, konsumen 
omnichannel yang hadir di berbagai kanal online 
dan offline, serta kondisi pandemi yang 
memungkinkan audio sebagai alternatif utama 
dalam pemasaran sensorik yang mampu menyentuh 
emosional konsumen. Kemampuan perusahaan dan 
brand dalam membangun dan mengelola sonic 
branding secara terintegrasi di setiap salurannya 
akan sangat mendorong terciptanya experience, 
yang semakin membekas di benak konsumen.  
 
SARAN (RECOMMENDATION) 
Banyak brand belum menaruh perhatian pada 
audio, musik dan suara sebagai bagian yang 
terintegrasi pada identitas brand mereka. Padahal 
aspek tersebut merupakan alat yang powerful untuk 
menciptakan koneksi yang personal dan emosional 
dengan konsumen.  
Sonic branding tidak hanya dapat 
diaplikasikan oleh perusahaan besar tetapi juga oleh 
small business.  Terutama bagi perusahaan retail E-
commerce, strategi sonic branding terbukti mampu 
mendorong upaya strategi pengembangan merek. 
Oleh karenanya, era digital ini merupakan waktu 
yang tepat menjadi perhatian bagi brand untuk 
berinvestasi pada pengembangan merek melalui 
sonic branding. Tokopedia merupakan salah satu 
yang menunjukkan pemanfaaatan sonic branding 
sebagai identitas brand nya di setiap touch points 
yang dimiliki. Identitas sonic branding itu pula yang 
membuat Tokopedia mudah di recall dan recognize 
oleh konsumennya.  
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